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Penelitian yang dilakukan untuk melihat pengaruh pengetahuan brand identity, dan customer relationship dalam 
meningkatkan brand aweraness  pada bank kesejahteraan cabang padang adalah Metode yan g digunakan untuk 
mencapai tujuan yaitu melalui penelitian deskriptif kuantitatif. Instrumen pengumpul data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah: Angket lembar validasi dan realibilitas. Teknik analisis data yang digunakan adalah, analisis 
deskriptif, uji instrumen, dan analisis inferensial. Data hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat pemahaman 
nasabah tentang  brand identity berpengaruh signifikan terhadap brand awareness yang ditunjukan dari hasil t-
statistiknya yang lebih besar dari t- hitungnya (1,96) yaitu 6,87. Begitu juga dengan customer relationship berpengaruh 
signifikan terhadap brand awareness bank kesejahteraan Cabang padang dilihat dari hasil t-statistik nya yang lebih 
besar dari t-hitungnya (1,96) yaitu  2,92. 
 





Brand merupakan “nama, simbol, desain atau kombinasi keseluruhan yang mengidentifikasikan produk atau jasa 
perusahaan” (Soemanagara, 2006). Masing masing perusahaan tentulah memiliki identitas pribadi yang mampu 
menggambarkan produk atau jasa yang di hasilkan. Brand dapat menjadi alat bantu bagi perusahaan dalam menambah 
nilai atau citra terhadap perusahaan dan produknya. Oleh karena itu, brand  bukan hanya sebatas pada nama semata 
melainkan juga berkaitan dengan reputasi dan kepercayaan Customer terhadap brand tersebut.  
Dalam mensosialisasikan brand nya, perusahaan juga bekerja sama dengan pihak yang berkaitan untuk membina 
hubungan. Hubungan yang terjalin dengan pihak eksternal seperti media juga dapat membantu perusahaan dalam 
mengkomunikasikan brand untuk memberi gambaran kepada publik mengenai brand perusahaan. Dalam kegiatan 
komunikasi pemasaran perusahaan juga harus konsisten menggambarkan brandnya, dengan demikian realisasi janji 
brand mampu memberikan kepuasan bagi pelangganya. Dari situ munculah pengahargaan terhadap brand yang dapat 
menjadi nilai tambah bagi  perusahaan.  
Bank kesejahteraan Ekonomi atau dikenal Bank kesejahteraan, mulai beroperasi tanggal 27 Februari 1992  untuk 
meningkatkan kesejahteraan Pegawai Negeri Sipil beserta keluarganya, melalui jalinan kemitraan dengan Koperasi 
Pegawai Repubilk Indonesia (KPRI) dan badan usaha lainnya serta masyarakat pada umumnya. 
Bank kesejahteraan didirikan di kota Padang pada tahun 2007. Bagi masyarakat umum, bank kesejahteraan masih 
banyak yang belum mengenal, sehingga perlu adanya promosi oleh bank kesejahteraan berupa brand identity agar lebih 
dikenal masyarakat kota Padang. Kepribadian merek dan identitas reputasi dapat membedakannya dari pesaing, yang 
menghasilkan kesetiaan dan pertumbuhan customer. Dalam bukunya, B2B Brand Management Kottler menjelaskan 
asosiasi brand pada umumnya adalah segala sesuatu yang menghubungkan customer dengan brand, kepribadian dan 
simbol brand (Kottler dan Pfoertsch, 2008). Dari penjelasan di atas, bank kesejahteraan berusaha memberikan gambaran 
mengenai brand nya, dengan demikian ada kejelasan gambaran yang di tangkap mengenai brand tersebut. Perubahan 
saat ini dilakukan secara bertahap. Pelaksanaan serempak secara birokrasi, Bank kesejahteraan melakukan sosialisasi 
berupa brand campaign melalui  koran dan media promosi lainnya  seperti brosur dan banner. Suatu brand yang sukses 
seringkali menempakan posisi yang unik di benak Customer (Kottler & Pfoertsch, 2008). Penghargaan terhadap brand 
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yang diraih oleh perusahaan menunjukan bahwa brand tersebut mendapat kepercayaan dari pelangganya. Membangun 
customer yang kuat adalah ”investasi yang bertujuan menciptakan aset tak berwujud jangka panjang dan dengan 
demikian memastikan kesuksesan masa depan perusahaan”. (Kottler & Pfoertsch, 2008). Oleh karena itu bank 
kesejahteraan bisa memiliki modal yang kuat melalui citra brand .  
Penelitian terhadap tingkat pengetahuan masyarakat ini menjadi penting untuk diteliti. Dalam bukunya yang berjudul 
Consumer Behavior, (Engel, 1995) menjelaskan bahwa pengetahuan konsumen merupakan keuntungan yang mendasar 
yang dapat diperoleh untuk mengidentifikasi kesenjangan pengetahuan konsumen. Kesenjangan pengetahuan ini tidak 
hanya merupakan informasi dalam  ingatan konsumen saja. Dengan kata lain, dengan mengetahui tingkat pengetahuan 
konsumen (Debitur Bank kesejahteraan) mengenai brand Bank Kesejahteraaan, maka dapat dijadikan sebagai bahan 
evaluasi bagaimana penerimaan para debitur terhadap sosialisasi brand yang selama ini dilakukan oleh Bank 
kesejahteraan. Bank kesejahteraan Ekonomi lahir dari Koperasi Pegawai Republik Indonesia (KPRI), dan diperuntukan 
untuk kesejahteraan pegawai negeri, jadi brand identity bank kesejahteraan tidak terlepas dari pegawai negeri. Peran 
penting koperasi dapat terwujud melalui partisipasi aktif terhadap kegiatan yang diselenggarakan oleh koperasi, baik 
partisipasi sebagai pemilik koperasi maupun sebagai penguna jasa koperasi. Jochen Ropke (2003) menyatakan 
partisipasi dalam organisasi ditandai oleh hubungan identitas yang dapat diwujudkan jika pelayanan yang diberikan oleh 
koperasi sesuai dengan kepentingan dan kebutuhan anggotanya. Dengan demikian organisasi yang dapat meningkatkan 
kualitas pelayanan kepada masyarakat khususnya anggotanya selalu berfokus kepada pencapaian layanan,  sehingga 
pelayanan yang diberikan diharapkan dapat memenuhi keinginan pelanggan baik pria maupun wanita sebab terdapat 
perbedaan secara anatomis dan fisiologis, ini menyebabkan pula perbedaan pada tingkah laku serta kemampuan selektif 
terhadap kegiatan-kegiatan yang dilakukan. 
Bank kesejahteraan merupakan salah satu bank baru di kota Padang dimana brand bank kesejahteraan yang berupa 
brand identity yang meliputi logo, slogan, dan kisah  mitra umum anggota KPRI yang didasari pada koperasi. Oleh 
karena itu, peneliti ingin mengetahui sejauh mana tingkat pengetahuan debitur bank kesejahteraan di Padang mengenai 
brand identity Bank kesejahteraan dan juga tingkat pengetahuan debitur kerelasian dengan Bank kesejahteraan, dan 
kesadarannya manfaat dari koperasi. dalam meningkatkan brand awareness bank..  
Penelitian ini dikhususkan untuk meneliti debitur Bank kesejahteraan yakni koperasi pegawai negeri yang ada di kota 
Padang. Hal ini dikarenakan peneliti ingin mengetahui lebih jauh bagaimana tingkat pengetahuan koperasi mengenai 
brand identity, Customer relationship dengan Bank kesejahteraan yang notabennya berasal dari Koperasi Pegawai 
Republik Indonesia (KP-RI). Sehingga akan tercipta brand awareness Koperasi pada Bank kesejahteraan. 
 
METODE PENELITIAN 
Penelitian yang dilakukan adalah merupakan penelitian deskriptif kuantitatif yang diarahkan untuk melihat pengaruh 
pengetahuan brand identity, dan customer relationship dalam meningkatkan brand awareness. Didalam model analisis 
yang dilakukan terdapat dua model analisis yaitu dengan menceritakan input hasil pencarian untuk diolah secara 
statistik, untuk kemudian di analisis dan dinarasikan dengan situasi dan kondisi yang sesungguhnya. Objek penelitian 
adalah debitur Bank kesejahteraan cabang padang (Koperasi). 
Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan menggunakan metode angket atau kuisioner. Angket digunakan 
untuk mendapatkan data pengaruh pengetahuan brand identity dan customer relationship dalam meningkatkan brand 
awareness, serta metode analisis data menggunakan Partial Least Square (PLS). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Penelitian ini menguji hubungan antara pengaruh Brand identity, dan Customer relationship terhadap Brand awareness. 
Respondennya adalah debitur dari bank kesejahteraan yang merupakan pengurus usaha atau unit koperasi di kota 
Padang. Didapatkan bahwa semua hipotesis bisa diterima karena konstruk variabel Brand identity, Customer 
relationship,  dan Brand awareness memiliki  t-value melebihi 1.96. 
 
 Tabel Uji Hipotesis / Total Effect (mean,STDEV, T-Values) 
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0,144632 0,144632 2,923615 
Costumer - - 0,132877 0,132877 2,951390 
UPI YPTK Jurnal KomTekInfo Vol. 5, No. 1, Juni 2018, Hal.127-134  ISSN :2356-0010 | eISSN :2502-8758 

































0,955389 0,954068 0,008599 0,008599 111,108018 
Costumer 
Relationship -










0,148502 0,123917 0,100059 0,100059 1,484138 
 
Dari tabel diatas, dapat terlihat bahwa dinyatakan adanya pengaruh positif signifikan. Dapat dilihat dari hasil t-
statistiknya yang lebih besar dari 1,96 (6,875998>1,96). Hal ini berarti hipotesis diterima dengan artian bahwa variabel  
brand identity yang terdiri dari beberapa dimensi yaitu kemampuan memberikan informasi  (122,583864), kemampuan 
mengingat   (70,739753), dan kemampuan sharing (60,021183) berada diatas >1,96 mendukung dan benar terbukti 
berpengaruh signifikan terhadap variabel brand awareness.  
Keadaan tersebut menunjukan bahwa pemahaman yang kuat pada identtas merek terbentuk karena adanya aktifitas 
berulang ulang dalam menggunakan jasa Bank kesejahteraan. Begitu seringnya nasabah berhubungan atau bermitra 
langsung dengan bank mendorong nasabah mengetahui secara detail berbagai atribut yang dimiliki oleh bank seperti 
layout, interior dan eksterior, jam beroperasi hingga berbagai atribut lainnya. Pemahaman yang kuat terhadap berbagai 
atribut dari merek tentu menunjukan adanya pengakuan nasabah terhadap keberadaan bank kesejahteraan. Dalam hal 
ini bank kesejahteraan selalu menjadi pilihan utama, dalam hal ini ingatan nasabah pada Bank kesejahteraan sangat 
kuat, dan tak jarang nasabah mengenal logo dan slogan yang tertera pada lambing Bank kesejahteraan.   
Temuan yang diperoleh konsisten dengan penelitian Hanafi (2013) yang menemukan bahwa brand identity 
berpengaruh terhadap brand awareness. Didalam model analisis tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi identitas 
sebuah merek akan mendorong meningkatnya kesadaran merek. Wahyuni dan Dewi (2011) yang menemukan bahwa 
brand identity berpengaruh positi terhadap brand awareness, temuan yang diperoleh menunjukan bahwa semakin 
tinggi identitas sebuah merek akan mendorong meningkatnya brand awareness. 
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 Dari hasil tabel diatas, dapat dinyatakan adanya pengaruh signifikan antara customer relationship dengan brand 
awareness. Dapat dilihat dari hasil t-statistiknya yang lebih besar dari 1,96 (2,923615>1,96). Customer relationship 
akan terjalin saat debitur telah merasakan kesadaran merek dari bank tersebut dengan layanan yang sudah diberikan. 
Hal ini berarti hipotesis  diterima dan benar berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness.  
Hasil yang diperoleh tersebut menunjukan bahwa semakin kuat nilai customer relationship didalam organisasi 
mendorong menguatnya nilai brand awareness dalam diri nasabah pada bank kesejahteraan. Temuan yang diperoleh 
tersebut menunjukan bahwa didalam lingkungan Bank kesejahteraan terjalin ikatan emosional yang tinggi antara 
petugas bank dengan nasabah, dalam hal ini nasabah dijadikan sebagai individu yang dimanjakan, hal tersebut ditandai 
dengan pelayanan yang kuat pada nasabah,  selain itu bank juga memprioritas kenyamanan nasabah, keadaan tersebut 
mendorong munculnya ikatan atau relationship antara nasabah dengan bank. Kenyamanan yang dirasakan nasabah 
tentu mendorong komitmen untuk  terus bertahan menggunakan jasa Bank kesejahteraan, begitu tingginya frekuensi 
nasabah melakukan transaksi dengan Bank kesejahteraan mendorong menguatnya nilai kesadaran merek yang 
dirasakan nasabah. 
Temuan yang diperoleh tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hanafi (2013) yang menemukan bahwa 
customer relationship berpengaruh positif terhadap brand awareness. Hasil  yang diperoleh konsisten dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Wahyuni dan Dewi (2011) yang menemukan bahwa customer relationship berpengaruh 
positif terhadap brand awareness. Temuan tersebut mengisyaratkan bahwa semakin kuat implementasi customer 
relationship akan mendorong meningkatnya brand awareness. 
 
PENUTUP 
Penelitian ini menunjukan brand identity berpengaruh signifikan terhadap brand awareness yang dirasakan nasabah 
pada bank kesejahtraan cabang padang. Hasil tersebut mengisyaratkan bahwa semakin tinggi pemahaman pada 
identitas sebuah merek akan mendorong meningkatnya nilai brand awareness. 
Customer relationship berpengaruh signifikan terhadap brand awareness yang dirasakan nasabah pada bank 
kesejahtraan cabang padang. Hasil yang diperoleh tersebut mengisyaratkan bahwa semakin kuat nilai customer 
relationship akan mendorong meningkatnya pemahaman yang kuat terhadap brand awareness yang dirasakan nasabah 
pada bank kesejahteraan cabang padang. 
Perlu selalu menjaga dan meningkatkan pengetahuan brand identity, dan customer relationship karena sangat 
berpengaruh terhadap brand awareness. Perlu pembinaan terhadap bank untuk tetap setalu meningkatkan pelayanan 
dan fasilitas bank , karena dapat mempengaruhi brand identity, customer relationship yang berpengaruh signifikan 
terhadap brand awareness.  
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